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ABSTRAKT
Në këtë punim është përmbledhur dhe analizuar ndikimi i inovacionit dhe eksportit në rritjen
e ndërmarrjeve të vogla dhe të mesme si dhe ndërlidhja midis tyre, pra mënyrat se si
inovacioni çon kompaninë drejt eksportit dhe anasjelltas. Së pari është bërë një shqyrtim i
literaturës ku janë marrë edhe dy raste studimi nga kompanitë internacionale. Pastaj janë
marrur në intervistë dy kompani kosovare në formë të rasteve studimore për të parë se sa ato
bëjnë inovacione, çfarë lloj inovacionesh bëjnë, si ka ndikuar inovacioni në eksport dhe
anasjelltas si dhe janë krahasuar me të dhënat nga literatura dhe nga kompanitë
internacionale. Pas analizimit dhe krahasimit të të dhënave nga literatura dhe praktika,
rezultatet tregojnë se inovacioni ka ndikim të lartë në rritjen e kompanisë. Ndërmarrjet e
vogla dhe të mesme të cilat janë të përfshira në inovacione, sidomos në atë të produktit dhe
procesit, janë më të prirura të internacionalizohen, pra të eksportojnë, dhe e kundërta, pra
është parë se kompanitë kur eksportojnë marrin njohuri të reja nga tregjet ndërkombëtare dhe
i aplikojnë ato duke inovuar edhe brenda vendit, duke përmirësuar cilësinë e produkteve/
shërbimeve, gjë që ndikon në rritjen e shitjeve të kompanisë.
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1. HYRJE
Rritja është vitale për ndërmarrjet e vogla dhe të mesme (NVM-të). Në mungesë të rritjes,
NVM-të përballen me gjasa më të ulëta të mbijetesës. Kur NVM-të vendosin strategjinë e
tyre të rritjes, ato përballen me dy opsione kryesore. Së pari, mund të vendosin të zgjerojnë
dhe të përmirësojnë tregjet e produkteve të tyre nëpërmjet inovacionit. Së dyti, ato mund të
ndërkombëtarizohen dhe të hyjnë në tregjet e reja gjeografike, në radhë të parë duke
eksportuar. Një numër i madh i studimeve kanë dokumentuar ndikimin pozitiv të inovacionit
dhe eksportit në rritjen e NVM-ve.
Motivimi fillestar i këtij punimi është i rritjes së ndërmarrjeve të vogla dhe të mesme, pra
ndikimi i aktiviteteve të ndryshme innovative dhe eksportit në rritjen e tyre. Kurse pyetja
themelore hulumtuese që është parashtruar në këtë punim adreson ndëlidhjen në mes
inovacionit dhe eksportit në rritjen e ndërmarrjeve të vogla dhe të mesme, duke marrë si
raste studimi kompanitë internacionale dhe vendore.

Qëllimi i këtij punimi është që të analizojë dhe tregojë ndërlidhjen mes inovacionit dhe
eksportit në strategjinë e rritjes së organizatës/biznesit, gjithashtu ka për qëllim të tregojë sa
e rëndësishme është rritja për bizneset, pastaj çfarë aktivitete inovative mund të ndërmarrin
kompanitë, ndikimin e tyre në rritje, ndikimin e eksportit në rritje duke e marrë në veqanti,
si dhe si mund të çojë inovacioni kompaninë drejt eksportit dhe anasjelltas, gjë nga e cila
kompanitë do të përfitojnë shumë, sidomos në rritjen e shitjeve.
Përmes kësaj qëllimi kryesor është të arrijmë deri në përfundim të një pamje të përgjithshme
të asaj se si inovacioni dhe eksporti janë plotësues të njëri-tjetrit duke ndikuar qartë në rritjen
e shitjeve dhe në përmirësimin e performances së kompanisë. Prandaj ne do të krijojmë një
model konceptual dhe pastaj të provojmë nëse ky model zbatohet në industri të ndryshme
jashtë vendit por edhe në Kosovë, dhe për më tepër të kuptojmë arsyet prapa këtyre rasteve
të studimit.
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
2.1

Ndërmarrjet e Vogla dhe të Mesme (NVM-të)

Në kompanitë e vogla, ndarja e punës nuk është shumë intensive. Vetëm disa shërbime ose
funksione janë shqetësuese. Shumica e detyrave kryhen nga pronari-drejtori, i cili jo vetëm
që menaxhon, por edhe luan rolin e menaxherit të shërbimit, dhe madje i kryen vet detyrat.
NVM-të mund të konsiderohen si një e tërë, ku të gjitha funksionet janë të integruara ose të
paktën shumë të lidhura mes vete, dhe ku pronari-drejtori kontrollon çdo aspekt, duke
menaxhuar disa funksione dhe duke marrë pjesë personalisht në disa prej tyre. Në përgjithësi,
kompanitë e vogla duket se kanë një nivel të ulët të specializimit. Në nivel, nuk ka gërshetim
të konsiderueshëm në mes të vendimeve të finalizimit (strategjike), animacion
(administrative) dhe shfrytëzimi (operative). Këtu përsëri, ne mund të flasim për një nivel të
ulët të specializimit, me pronarin-drejtorin duke e zënë rolin e kompozitorit, dirigjentit dhe
ndonjëherë edhe interpretuesit.

Stafi i shitjes janë më afër punëtorëve dhe operatorëve të fabrikës. Këto kontakte të shumta
dhe të përsëritura, çojnë në ndërgjegjësimin dhe të kuptuarit më të mirë të problemeve të
ndryshme me të cilat përballet kompania. Afërsia stimulon shkathtësi dhe si rezultat
dekurajon ndarjen e detyrave brenda kompanisë (Torres, 2004).

NVM-të konsiderohen si shtylla kurrizore e ekonomisë. Sektori i NVM-ve është i njohur në
mbarë botën për shkak të kontributit të tij të rëndësishëm në zhvillimin socio-ekonomik. Ky
sektor ka kontribuar ndjeshëm në rritjen më të lartë të punësimit, prodhimit, promovimin e
eksporteve, si dhe nxitjen e sipërmarrjes. Shumë vende i kanë dhënë theks të mjaftueshëm
ndërmarrjeve mikro, të vogla, dhe të mesme, dhe i kanë identifikuar ato si një bllok ndërtimi
për zhvillimin e tyre ekonomik. Kushtet e tregut kanë ndryshuar për NVM-të pas reformave
ekonomike; organizatat janë në presion të vazhdueshëm për të performuar mirë, ofruar cilësi,
dhe për të mbajtur kosto të ulët operacionale. Për të mbijetuar në tregun e sotëm dhe për të
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përmbushur kërkesat e klientëve, është bërë e rëndësishme që organizatat të dallojnë veten e
tyre në bazë të aftësive dhe kompetencave.
Ato duhet të konkurrojnë në dimensione të ndryshme të tilla si hartimi dhe zhvillimi i
produkteve, prodhimi, kosto, shpërndarja, komunikimi dhe mënyra të reja të marketingut.
Këto sfida kërkojnë riorientimin e NVM-ve, në mënyrë që kërkesat për dinamizëm të lartë,
fleksibilitet, dhe inovacion të mund të plotësohen (Gupta et al, 2013).

2.2

Rritja e ndërmarrjeve të vogla dhe të mesme (NVM-ve)

Në teori, rritja është një nga fazat e pashmangshme të ciklit jetësor të një biznesi, i cili fillon
me fazën fillestare, e ndjekur nga zhvillimi apo rritja. Pastaj vjen pjekurina, e cila mund të
çojë ose në rënie të biznesit ose në përtëritjen e tij.
Pavarësisht nëse një biznes është duke kërkuar të kalojë fazën fillestare, të plotësojë një rritje
të madhe të kërkesës ose të forcojë pozitën e tij konkurruese, rritja është një hap jetik në
zhvillimin e një ndërmarrje të vogël apo të mesme (NVM).
Rritja e NVM-ve është një nga çelësat kryesorë për gjallërinë e ekonomisë. NVM-të janë të
njohura të kenë një rol të madh në krijimin e pasurisë, duke pasur parasysh vendin e tyre në
ekonomi. Rritja e NVM-ve varet nga një sërë faktorësh. Ata shtrihen nga aspekte të
qenësishme të biznesit të lidhura me aftësinë e tij për të kapur mundësitë e ofruara nga mjedisi
i jashtëm (BDC, 2015).

Një ndërmarrje është e suksesshme, nëse ajo është në rritje. Rritja ka konotacione të
ndryshme. Ajo mund të përkufizohet në terma të gjenerimit të të ardhurave, shtimit të vlerës
dhe zgjerimit në terma të vëllimit të biznesit. Ajo gjithashtu mund të matet në formën e
karakteristikave cilësore si pozita në treg, cilësia e produktit dhe goodwill i konsumatorëve
(Gupta et al, 2013).
Rritja është jetike për ndërmarrjet e vogla dhe të mesme (NVM). Në mungesë të rritjes,
NVM-të përballen me gjasa më të ulëta të mbijetesës (Golovko dhe Valentini, 2011).
Rritja është një funksion i vendimeve që merr një sipërmarrës, se si të rritet brenda ose jashtë
dhe ku të rritet, në tregun e brendshëm apo tregun ndërkombëtar. Rritja e një ndërmarrje është
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e lidhur me madhësinë si dhe karakteristikat tjera të veçanta si struktura financiare dhe
produktiviteti (Gupta et al, 2013).

Kur NVM-të vendosin strategjinë e tyre të rritjes, ato përballen me dy opsione kryesore. Së
pari, mund të vendosin të zgjerojnë dhe të përmirësojnë tregjet e produkteve të tyre nëpërmjet
inovacionit. Së dyti, ato mund të ndërkombëtarizohen dhe të hyjnë në tregjet e reja
gjeografike, në radhë të parë duke eksportuar (Golovko dhe Valentini, 2011).

2.3

Koncepti i inovacionit

Inovacioni mund të definohet si një proces shumëshkallësh ku organizatat i transformojnë
idetë në produkte/shërbime ose procese të reja/të përmirësuara, me qëllim të avancimit,
konkurrimit dhe dallimit të tyre me sukses në treg. Inovacioni duhet të shihet si një proces
jo-linear dhe interaktiv i cili kërkon komunikim dhe bashkëpunim intensiv ndërmjet aktorëve
të ndryshëm që favorizojnë përhapjen dhe shfrytëzimin ekonomik të dijes (Grauel, 2015).
Inovacioni është aktiviteti i njerëzve dhe organizatave për të ndryshuar veten dhe mjedisin.
Kjo nënkupton thyrjen e rutinave dhe mënyrave dominuese të të menduarit, duke prezantuar
gjëra dhe sjellje të reja, duke lansuar standarde të reja (Piana, 2003).
Inovacioni nuk është vetëm për shkencë dhe teknologji. Ai është edhe për forma të tjera të
inovacionit. Zbatimi i metodave të reja organizative në praktikat e biznesit të firmës,
organizimi i vendit të punës dhe marrëdhëniet e jashtme mund të kenë ndikime të
konsiderueshme në konkurrencën e firmës, rritjen e produktivitetit dhe krijimin e vlerës
(OECD Berlin, 2010).

Dallojmë katër lloje të inovacionit: inovacioni i produktit, procesit, inovacioni organizativ
dhe i marketingut. Inovacioni i produktit i referohet produktit, pajisjes ose shërbimit të ri ose
të përmirësuar që është i suksesshëm në treg. Një inovacion i procesit përfshin zbatimin e një
procesi të ri ose të zgjeruar të prodhimit ose të shpërndarjes, ose një kurs të ri të shërbimit
social. Përveç inovacionit të produktit dhe të procesit, ekziston edhe inovacioni organizativ.
Inovacioni organizativ rezulton në mënyra të reja të kategorizimit të lidhjeve të brendshme,
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drejtimit dhe fuqizimit të punonjësve, formimit të karrierave dhe shpërblimit të punës me
pagë dhe përfitime. Kjo çon në përdorimin më efektiv të burimeve njerëzore që janë me
rëndësi për shfrytëzimin e suksesshëm të ideve. Inovacioni i marketing angazhohet në
përmirësimin e tregjeve të synuara dhe se si tregjet e zgjedhura janë të pranishëm për të.
Objektivi i inovacionit të marketingut është të sjellë ndryshime të mëdha në dizajnin e
produktit dhe/ose paketimit, vendosjen dhe promovimin.
Drejtuesit e inovacionit të NVM-ve mund të ndryshojnë në mes atyre teknologjikë dhe jo
teknologjikë, por të dy janë të rëndësishme, duke sugjeruar mënyra të reja për të stimuluar
inovacionin. Për shembull, për NVM-të, përdorimi i njohuri intensive në shërbimet e tyre, të
ofruara nga konsulentët dhe firmat tjera, shpesh sjell ide të reja jo-teknologjike në firmë në
lidhje me praktikat e biznesit, organizimin e vendit të punës dhe marketingu (Olughor, 2015).

2.4

Ndikimi i inovacionit në rritjen e NVM-ve

Inovacioni është një strategji kryesore për nxitjen e rritjes së NVM-ve. Inovacioni është një
tjetër strategji fituese. NVM-të rrisin shanset e tyre për rritje të suksesshme duke zhvilluar
produkte apo shërbime të reja dhe duke zbatuar procese më efektive të biznesit. Për të
përmirësuar shanset e tyre edhe më shumë, ato mund të zgjedhin të investojnë në objektet e
tyre dhe pajisjet më efektive, ose në teknologji më të avancuar (OECD, 2010).
NVM-të bëhen shumë konkurruese në një treg në zhvillim e sipër kur ato iu japin rëndësi
aktiviteteve të reja që ndërtojnë reputacionin e tyre në mjedisin e tregut. Në thelb, arsyeja
kryesore për inovacion është dëshira e firmave për të rritur performancën e biznesit dhe
avantazhin konkurrues (Olughor, 2015).
Për zhvillim ekonomik, është e rëndësishme që NVM-të të krijojnë, aplikojnë dhe
prezantojnë inovacione. Është gjetur se në shekullin e kaluar, 60% e inovacioneve ishin në
sektorin e NVM-ve, por shumë prej tyre nuk ishin të suksesshme për shkak të mungesës së
profesionalizmit dhe pamundësisë për të bashkëpunuar me ndërmarrjet e tjera (Gupta et al,
2013).
Roli i proceseve inovative ka qenë një temë qendrore në studimet mbi zhvillimin e NVM-ve
në të kaluarën e afërt. Janë përdorur disa tregues për performancën e firmave, të tilla si rritja
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e rentabilitetit, produktiviteti, qarkullimi i shitjeve dhe punësimi. Shumë prej studimeve
tregojnë se proceset e inovacionit janë të rëndësishme për të kuptuar zhvillimin e firmës, edhe
pse ndërlidhja nuk është lineare: Shumë faktorë të tjerë - si efektet ciklike dhe kushtet e tregut
luajnë një rol të rëndësishëm. Për më tepër, ndërvarësia e inovacionit dhe rritjes varet
fuqishëm nga treguesi i përdorur.

Në përgjithësi, studimet tregojnë se ndërlidhja mes rritjes së qarkullimit të shitjeve me
inovacionin e produktit është më e fortë se sa mes rritjes së punësimit dhe inovacionit:
Produktet e reja duhet të çojnë në një rritje të përkohshme të shitjeve të inovatorit i cili duhet
të zhduket sa më shpejt që konkurrentët të reagojnë gjithashtu duke inovuar ose imituar.
Madhësia e këtij efekti, veqanërisht varet nga shkalla e risisë dhe kërkesës për produkte të
reja. Evidenca empirike mbi efektin e inovacionit në rritjen firmës, dëshmon të jetë përzier
me shumicën e studimeve duke gjetur një marrëdhënie pozitive, së paku në afat të shkurtër.
Për dallim nga rritja e qarkullimit, efekti i inovacionit të produktit në rritjen e punësimit, në
përgjithësi mund të jetë pozitiv ose negativ. Efekti negativ i inovacionit të produktit në
punësim mund të vërehet kur produktet e reja janë të shoqëruara me përdorimin e makinerive
të reja dhe me inovacione në procese të cilat mundësojnë racionalizimin e proceseve të
prodhimit. Sidomos në firma shumë të vogla, rritja e punësimit do të thotë rritje e kostove
fikse të cilat rrisin rreziqet që lidhen me aktivitetin ekonomik. Por, edhe për NVM-të
relativisht të mëdha, rritja e punësimit sjell angazhim afat-gjatë për shkak të rregullave të
përgjithshme të punësimit në tregun shtetëror të punës. Prandaj, firmat të cilat në mënyrë
tradicionale dhe ngadalë rrisin degët e tyre, në përgjithësi e konsiderojnë rritjen e punësimit
vetëm kur pritet një rritje afatgjatë e kërkesës dhe e prodhimit.

Inovacioni i firmave të vetme duhet të jetë i lidhur pozitivisht me pjesën e shitjeve të krijuara
me produkte të reja. Më shumë aktivitet inovativ - si faktor input - duhet të rezultojë në më
shumë konkurrencë dhe në këtë mënyrë, në një pjesë më të madhe të qarkullimit me produkte
të reja. Pjesa e qarkullimit të shitjeve të fituara me produkte të reja përbën një tregues të
përbashkët për rëndësinë e risive të produktit (Engel et al, 2004).
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Roli i inovacionit është duke u bërë gjithnjë e më i rëndësishëm sa menaxhmenti e kupton se
ai krijon avantazhe afatgjata dhe prodhon ndërrime dramatike në pozicionimin konkurrues.
Organizatat që dëshirojnë të inovojnë duhet së pari të kuptojnë se ato nuk inovojnë nëpërmjet
strategjisë. Përkundrazi, inovacioni e mbështet strategjinë dhe strategjia e mbështet atë. Ata
janë plotësues të njëri-tjetrit (Dobni, 2010).

Ndërmarrjet duhet të inovojnë vazhdimisht në mënyrë që të sigurojnë rritjen dhe suksesin më
të gjerë të çdo biznesi. Inovacioni është mënyra më e mirë për stimulimin e rritjes në një
firmë. Firmat më inovuese realizojnë qarkullim më të lartë të produkteve dhe shërbimeve të
lansuara brenda një periudhe kohore. Në mënyrë që firmat të rriten, atëherë ato duhet të
adoptojnë një qasje inovative që do t’iu mundësojë atyre të fitojnë një avantazh konkurrues
në mjedisin mbizotërues të biznesit. Kompania që zgjedh të mos bëjë ndonjë inovacion do të
thotë se ka zgjedhur vdekjen e saj.
Ndërmarrjet e vogla dhe të mesme janë konsideruar si një nga forcat lëvizëse të ekonomisë
për shkak të kontributeve të tyre numërore në drejtim të risive teknologjike, gjenerimit të
punësimit, dhe promovimit të eksportit. Inovacioni është çelësi për rritjen e NVM-ve, ai
siguron firmat me një avantazh konkurrues ndaj firmave të tjera në industri.
Inovacioni teknologjik ndikon në mënyrë strategjike që firmat të sigurojnë një avantazh
konkurrues si dhe të hyjnë në tregje të reja. Aftësia e firmave për të inovuar ndryshon në
mënyrë të konsiderueshme varësisht nga sektori i tyre, madhësia, fokusi, resurset dhe mjedisit
të biznesit në të cilin operojnë.
Globalizimi nuk ka prekur vetëm konkurrueshmërinë e NVM-ve, por ka kërcënuar edhe
mbijetesën e disa të atyre më të dobëta dhe i ka detyruar ato të ndryshojnë strategjitë e tyre
të prodhimit dhe marketingut.
Janë kryer shumë studime në firma të industrive të ndryshme dhe duket qartë se ekziston një
lidhje e fortë në mes të inovacionit teknologjik dhe rritjes së NVM-ve. Coad dhe Rao (2008)
kanë studiuar marrëdhëniet mes inovacionit dhe rritjes së shitjeve për firmat në sektorët e
teknologjisë së lartë. Duke përdorur një qasje kuartile të regresionit, ata kanë vënë re se
inovacioni është i një rëndësie të veçantë për firmat e përzgjedhura të rritura shpejtë. Nëse
ndonjë inovacion i ndërmarrë është i suksesshëm, pjesa e produkteve të reja të shpikura ka
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gjasa të rritet në totalin e shitjeve të firmës dhe kur kjo ndodh, firmat do të jenë në gjendje të
arrijnë një rritje në qarkullimin e tyre, investimet dhe punësimin të cilat, të gjitha do të
rezultonin në arritjen e rritjes së madhësisë së firmës.

Inovacioni teknologjik
Inovacioni teknologjik është një faktor kyç në konkurrencën e një firme. Inovacioni
teknologjik është i pashmangshëm për firmat të cilat duan të zhvillojnë dhe të mbajnë një
avantazh konkurrues si dhe të fitojnë hyrjen në tregje të reja. Në mesin e firmave të
madhësive të ndryshme, NVM-të në përgjithësi janë më fleksibile, përshtaten më mirë dhe
janë të vendosura për të zhvilluar dhe zbatuar ide të reja. Fleksibiliteti i NVM-ve, struktura
e thjeshtë organizative, rreziku i ulët dhe pranimi janë karakteristika thelbësore që i
lehtësojnë ato të jenë inovative.

Inovacioni i produktit
Inovacioni i produktit definohet si futja e një produkti të ri me të cilin konsumatorët ende
nuk janë familjarizuar. Inovacioni i produktit gjithashtu ndikon në masë të madhe bizneset
sot. Inovacioni i produktit është futja e funksioneve të reja, performanca e zgjeruar ose shtimi
i karakteristikave të reja në produktet ekzistuese. Edhe pse vetëm një pjesë e vogël e NVMve angazhohen në aktivitete inovative, ato që bëjnë këtë duket se përpjeken shumë, sidomos
në numrin e patentave të reja që janë lëshuar. Zhvillimi i inovacionit formon bazat e saj për
realizimin e anketave të konsumatorëve dhe duke u përpjekur për të identifikuar nevojat e
veqanta të konsumatorëve për produkte të cilat në masë të madhe nuk ekzistojnë. Ideja prapa
zhvillimit të produktit përfshin idenë e zhvillimit të ngadalshëm të produkteve të reja kur
tregu tradicional i firmës është gati të bëhet i ngopur. Produkti i ri është si një stimul për
rritjen e një organizate. Konkurrenca që vjen nga produktet e reja është shumë më e
rëndësishme se sa ndryshimet anësore në çmimin e produkteve ekzistuese.

8

Innovacioni i procesit
Inovacioni i procesit është futja e një metode të re të prodhimit; një që ende duhet të testohet
nga përvoja në degën e prodhimit në fjalë. Ai është një proces i cili mund të ekzistojë në një
mënyrë të re të trajtimit të një malli komercial. Inovacioni i procesit është një aspekt i
rëndësishëm për suksesin e çdo biznesi. Ai është një koncept i integruar që përfshin
ndryshimet në procesin e prodhimit e cila ka për qëllim uljen e kostove, mbeturinave dhe
kursimin e kohës ose përmirësimin e efikasitetit të prodhimit (Martin & Namusonge, 2014).

2.5

Koncepti i eksportit

Eksporti është shitja e mallrave ose shërbimeve të prodhuara në tregun e brendshëm, në tregje
të tjera nga ai i firmës eksportuese. Kjo zakonisht përfshin dërgimin e mallrave përtej kufijve
kombëtarë. Eksporti është parë gjerësisht si një hap i parë drejt ndërkombëtarizimit. Eksporti
mund të jetë i drejtpërdrejtë apo i tërthortë. Eksporti i drejtpërdrejtë nënkupton shitjen e
produkteve drejtpërdrejtë blerësve të huaj duke përdorur burimet vetanake apo organizatat e
huaja të marketingut. Eksporti indirekt kryhet duke përdorur organizatat e pavarura të
marketingut në atdheun e eksportuesit (Grauel, 2015).

2.6

Ndikimi i eksportit në rritjen e NVM-ve

Zgjerimi gjeografik është një prej mënyrave më të rëndësishme për rritjen e firmës. Kjo është
një strategji veçanërisht e rëndësishme e rritjes për NVM-të, fusha e biznesit të të cilave ka
qenë e kufizuar gjeografikisht. Duke zgjeruar bazën e konsumatorëve me anë të hyrjes në
tregje të reja, firmat janë në gjendje të arrijnë një vëllim më të madh të prodhimit, dhe të
rriten. Për më tepër, ekzistojnë ndryshime në kushtet e tregut nëpër zona të ndryshme
gjeografike. Nga leverimi i burimeve në tregje të ndryshme, firmat janë në gjendje të
përfitojnë nga papërsosmëritë e tregut dhe të arrijnë përfitime më të mëdha në burimet e tyre.
Herët ose vonë, në ndjekje të rritjes dhe/ose kthim më të lartë të burimeve, NVM-të do të
adoptojnë një strategji të zgjerimit gjeografik për të ndjekur mundësi të reja për të leveruar
kompetencat thelbësore nëpër një varg të gjerë të tregjeve.
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Përderisa zgjerimi në tregje të reja gjeografike paraqet një mundësi të rëndësishme për rritjen
dhe krijimin e vlerës, zbatimi i një strategjie të tillë përfshin shumë sfida unike përveç atyre
të zakonshme të lidhura me rritjen e brendshme të NVM-ve. Shumë nga sfidat janë tipike
nga vështirësitë që lidhen me detyrimet e huaja dhe të reja, në qoftë se tregjet e synuara janë
të ndryshme nga tregjet origjinale dhe në qoftë se janë krijuar filiala të reja. Dallimet e mëdha
në mes të tregjeve nënkuptojnë se njohuritë dhe aftësitë që një NVM i ka zhvilluar duke
operuar në tregjet e saj origjinale, shpesh nuk janë të përshtatshme për operacionet në tregun
e ri. Duhet të fitohen ose të zhvillohen njohuri dhe aftësi të reja për të hyrë me sukses në
tregjet e reja. Në detyrimet e fundit, një filialë (degë) e re përballet me të njëjtat sfida si në
fillimin e aktivitetit. Ajo ka nevojë për të ndërtuar marrëdhëniet e biznesit me grupet e
interesit, filiala ka nevojë për të vendosur legjitimitetin e saj si dhe duhet të rekrutojë dhe
trajnojë punonjësit e rinjë për të kryer operacionet e reja.
Përveç që duhet të zhvillojë burime të reja dhe aftësi në hyrje të huaj, një firmë e
ndërkombëtarizuar përballet me rreziqe të mëdha politike si dhe rreziqe operacionale që
rrjedhin nga mjedisi i ri i huaj. Nivelet e larta të rrezikut që një NVM përballet kur hyn në
një treg të huaj, në lidhje me zgjerimin e brendshëm, përforcojnë karakteristikat sipërmarrëse
të strategjisë së ndërkombëtarizimit. Të marra së bashku, këto karakteristika e përforcojnë
idenë se ndërkombëtarizimi është një akt i sipërmarrjes, sepse kjo është një strategji në
kërkim të mundësive për rritje të firmës dhe pasurisë duke u zgjeruar në tregje të reja.
NVM-të tentojnë të lëvizin në tregjet e huaja si eksportues dhe/ose si investitorë të huaj.
Eksportimi dhe investimet e huaja direkte (IHD) janë gjithashtu strategji të zakonshme të
përdorura në aktivitetet ndërkombëtare të firmave të mëdha shumëkombëshe.
Eksportimi është konsideruar tradicionalisht si hapi i parë për të hyrë në tregjet
ndërkombëtare, duke shërbyer si një platformë për zgjerimet e ardhshme ndërkombëtare. Kjo
strategji është veçanërisht e zbatueshme për ndërkombëtarizimin e NVM-ve për shkak se
NVM-ve shpesh iu mungojnë burimet, financiare ose të ndryshme, për IHD. Eksportimi iu
ofron NVM-ve qasje të shpejtë në tregjet e huaja, me pak investime kapitale të nevojshme,
por mundësi për të fituar përvojë të vlefshme ndërkombëtare.
Konceptualisht, nga eksportimi mund të ketë disa përfitime ekonomike. Më të dukshme janë
fitimet e lidhura me ekonomizimin e shkallës, të arritura nga vëllimet e mëdha të shitjes dhe
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prodhimit munëdsuar nga rritja e të ardhurave në shtrirjen gjeografike të tregjeve. Përveç
kësaj, të shumta në prani, tregjet e ndryshme ndërkombëtare mund të çojnë në avantazhet që
lidhen me rritjen e fuqisë së tregut dhe fitimet nga diversifikimi i të ardhurave. Përfitimet e
mundshme ekonomike nga eksportimi, së bashku me efektin e një hapi përpara për zgjerimin
e ardhshëm ndërkombëtar, tregojnë se niveli i eksportit të duhet të jetë i lidhur pozitivisht me
performancën financiare të një NVM.
Përderisa eksportimi është një regjim ndërkombëtarizimi që përfshin më pak rrezik në drejtim
të investimeve kapitale, kur asetet e një firme janë të pronarit (të tilla si kapitali markës,
markat tregtare ose patentat) eksportimi mund të vë një firmë në dukje ndaj rreziqeve më të
mëdha në drejtim të oportunizmit shpërndarës ose përvetësimit të pasurisë dhe zhvlerësimit.
Eksportimi ka potencial për të kontribuar në performancë më të lartë të firmës. Në të njëjtën
kohë, ai kërkon thelbësisht struktura të ndryshme organizative dhe aftësi menaxhuese.
Aktivitetet eksportuese, për shembull, zakonisht kërkojnë centralizimin e vendimmarrjes për
të balancuar nevojat e tregjeve të ndryshme dhe për të arritur efikasitetin maksimal operativ
(Lu & Beamish, 2001).

2.7

Ndërlidhja në mes inovacionit dhe eksportit në rritjen e NVM-ve

Në kërkimin për rritje, NVM-të përpiqen të gjejnë konsumatorë të rinj dhe tregje të reja. Për
këtë qëllim, firmat mund të ndjekin strategji të ndryshme. Në veçanti, ato mund të inovojnë,
në kërkim të produkteve dhe proceseve të reja ose më të mira, ose mund të kërkojnë tregje të
reja gjeografike, duke vendosur për t’u ndërkombëtarizuar.
Një numër studimesh kanë dokumentuar ndikimin pozitiv të inovacionit dhe eksportit në
normën e rritjes së NVM-ve. Këto studime, megjithatë, kanë hulumtuar rolet e eksportit dhe
inovacionit në izolim, duke u përqëndruar në efektin e secilit prej këtyre aktiviteteve sikur të
ishin të pavarur nga njëri-tjetri. Studime të tjera kanë sugjeruar se, pasi që zbatimi i
suksesshëm i këtyre dy strategjive varet nga përdorimi në harmoni i burimeve të kufizuara
organizative, siç është personeli i kualifikuar dhe likuiditeti, eksporti dhe inovacioni mund të
përfaqësojnë strategji alternative të rritjes, të cilat nuk duhet të ndiqen së bashku.
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Sipas Filatotchev dhe Piesse (2009) këto në fakt janë aktivitete plotësuese për rritjen e
shitjeve të NVM-ve, që nënkupton, se kthimi në drejtim të rritjes nga angazhimi në një
aktivitet rritet nëse një firmë gjithashtu angazhohet në aktivitete tjera. Pjesëmarrësit në tregjet
e eksportit mund të promovojnë të mësuarit e firmave, dhe kështu mund të rrisin
performancën e inovacionit. Firmat eksportuese në fakt mund të kenë qasje në burime të
njohurive jo të qasshme në tregun e tyre të brendshëm, dhe pastaj mund të shfrytëzojnë këtë
njohuri për të prodhuar më shumë inovacione dhe me cilësi më të lartë. Në të njëjtën kohë,
përmes inovacionit firmat mund të hyjnë në tregje të reja gjeografike me produkte të
ndryshme dhe më të mira, duke e bërë eksportin më të suksesshëm dhe në të njëjtën mënyrë,
ato mund të përmirësojnë cilësinë - dhe si rrjedhojë edhe rritjen e shitjeve - e produkteve të
shitura në vend. Eksporti dhe inovacioni në këtë mënyrë mund të çojnë në një rreth virtuoz
të përforcuar. Efekti pozitiv i inovacionit në rritjen e shitjeve është dukshëm më i lartë për
firmat që eksportojnë, dhe anasjelltas. Miratimi i një strategjie (p.sh. të hyjnë në tregjet e
eksportit) ndikon pozitivisht miratimin e tjetrit (p.sh. inovacionit). Letërsia paraardhëse
shpesh në mënyrë implicite ose eksplicite ka argumentuar se, pasi që NVM-të përballen me
mangësi të konsiderueshme në treg sa i përket ekspertizës menaxheriale, qasjes në kapital
dhe efekteve të lakuara të përvojës, ato duhet t’i përqendrojnë përpjekjet e tyre në një strategji
të veçantë të rritjes. Firmat e vogla që ndjekin strategji efikase apo fleksibile i mposhtin ato
që mundohen të ndjekin të dyjat.
Firmat i konsiderojnë tregjet e eksportit si një kanal themelor për të rritur shitjet e tyre. Kjo
është më se e vërtetë edhe për firmat e mëdha edhe për ato të rejat ose të voglat. Kontributi
aktual i hyrjes në tregjet e eksportit për rritjen e shitjeve, megjithatë, varet edhe nga rritja e
sasisë së shitur jashtë vendit dhe nga çmimi i ngarkuar në tregjet e eksportit. Në fakt ka prova
të mjaftueshme se "ligji i një çmimi" - që do të thotë, produktet identike të shiten për të njëjtin
çmim në vende të ndryshme - nuk mbahet. Tregjet e huaja shpesh gjenerojnë çmime më të
ulëta krahasuar me tregjet e brendshme. Dallimi në mes të çmimit të eksportit dhe çmimit të
brendshëm, reflekton ndryshimet në atributet e produktit dhe cilësinë. Përmirësimi relativ i
produkteve, të tilla si karakteristikat unike dhe diferencimi nga produktet ekzistuese, rrit
performancën e eksportit.
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Firmat eksportuese që gjithashtu inovojnë mund të rrisin më tej rritjen e shitjeve duke shitur
produkte më të mira në tregjet e eksportit - dhe në këtë mënyrë të vendosin një çmim më të
lartë ose të shesin sasi më të lartë të të njëjtit varietet - dhe në të njëjtën kohë ato gjithashtu
mund të dëshmojnë përhapje pozitive për produktet e shitura në tregjet e brendshme, të cilat
do të jenë të cilësisë së përmirësuar.
Përfitimet e arritshme nëpërmjet inovacionit varen nga aftësitë e të mësuarit të firmave, të
cilat do të ndikojnë në cilësinë e vetë inovacioneve. Aftësitë e të mësuarit të firmave mund
të rriten pikërisht nëpërmjet eksportit. Eksporti mund të shërbejë si një mjet për të marrë
qasje në informata të lloj-llojshme dhe njohuri teknologjike të cilat nuk janë në dispozicion
në tregun vendor si dhe të cilat më tej mund të përdoren në procesin e inovacionit të firmës,
duke çuar në fenomenin e etiketuar "të mësuarit duke eksportuar". Blerësit e huaj mund të
sugjerojnë mënyra të dobishme për të përmirësuar procesin e prodhimit dhe produktet edhe
qëllimisht duke ofruar dizajne të reja të produktit dhe asistencë teknike. Aktiviteti i eksportit
të firmës është i lidhur pozitivisht me një rritje të numrit të inovacioneve të produktit dhe
numrit të aplikimeve për patenta. Firmat inovative që hyjnë në tregjet e huaja, dhe duke bërë
kështu kanë mundësi të mësojnë duke eksportuar dhe të prodhojnë inovacione me cilësi të
lartë, do të jenë në gjendje të fitojnë një fuqi edhe më të madhe të tregut përmes inovacionit
si në tregun vendas edhe në atë të huaj, dhe si rrjedhojë rrisin edhe më shumë shitjet e tyre.
Përderisa inovacioni dhe eksporti mund të nxisin rritjen e shitjeve të firmave, ato nuk janë
aktivitete pa kosto. Megjithatë, angazhimi në një aktivitet mund të zvogëlojë koston e
angazhimit në tjetrin. Në mënyrë të veçantë, inovacioni mund të ulë koston e eksportit.
Eksportimi përfshin disa shpenzime të thella, në radhë të parë në fillim të aktivitetit, por edhe
pas shtrirjes së tij. Firmat që shesin produktet e tyre në një vend të huaj mund të jenë në
disavantazh në krahasim me firmat e brendshme, ku ato zakonisht duhet të mbulojnë edhe
shpenzimet shtesë të transportit dhe shpenzimet administrative. Firmat që fillojnë të
exportojnë janë më produktive se sa firmat që nuk eksportojnë, dhe për këtë arsye janë në
gjendje të mbulojnë kostot shtesë që përfshin eksportimi. Inovacioni në fakt mund të jetë në
rrënjët e produktivitetit të lartë dhe vetë-zgjedhjes së firmave më produktive në eksport. Duke
përmirësuar produktivitetin, inovacioni mund të zvogëlojë barrën e shpenzimeve të lidhura
me eksportin. Nëse angazhimi në një aktivitet ulë kostot e angazhimit në një aktivitet tjetër,
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dhe në qoftë se një aktivitet rrit përfitimet nga tjetri, këto strategji janë të lidhura pozitivisht:
që do të thotë, firmat që eksportojnë kanë më shumë gjasa që të angazhohen në inovacion,
dhe anasjelltas. Pra, miratimi i një strategjie të rritjes - që është, eksport ose inovacion - do
të jetë i lidhur pozitivisht me miratimin e tjetrit.
Inovacioni dhe eksportet janë aktivitete plotësuese që përforcojnë njëri-tjetrin, dhe kontributi
individual margjinal i të cilëve për rritjen e shitjeve të NVM-ve është më i lartë nëse aktiviteti
tjetër është gjithashtu në vend.
Dy kushte duhet të plotësohen për funksionimin e rrethit virtuoz në bazë të
komplementaritetit në mes inovacionit dhe eksportit. Së pari, firmat duhet të jenë në gjendje
të njohin dhe absorbojnë njohuritë e vlefshme të jashtme në dispozicion në tregjet e eksportit.
Në përputhje me argumentin e mirënjohur "kapaciteti absorbues", aftësia e firmave për të
mësuar nga eksporti është e lidhur pozitivisht me aktivitetet e tyre të brendshme për hulumtim
dhe zhvillim. Së dyti, njohuria e absorbuar në tregjet e huaja duhet të përdoret në mënyrë
efektive dhe të jetë e mishëruar në inovacione si dhe vlera e këtyre inovacioneve duhet të
njihet dhe të vlerësohet si në tregun vendas edhe në atë të huaj. Të qenurit një inovator efektiv
kërkon jo vetëm zhvillimin e inovacioneve por edhe përvetësimin e vlerës që ato krijojnë.
Adoptimi i dy aktiviteteve (inovacionit dhe eksportit) ofron më shumë përfitime se sa shuma
e përfitimeve të dy aktiviteteve në veqanti, duke sugjeruar se përmirësimet e performancës
nuk vijnë domosdoshmërisht nga optimizimi i secilës prej këtyre strategjive më vete, por
edhe nga ndërveprimi pozitiv midis tyre. Politikat ekonomike që synojnë promovimin e
eksportit janë mbështetur gjerësisht nga ideja se ekspozimi i firmave në një mjedis
ndërkombëtar çon në rritjen e produktivitetit. Kombinimi i aktiviteteve të inovacionit dhe
eksportit mund të çojë në sinergjitë që ndikojnë pozitivisht rritjen e firmës (Golovko dhe
Valentini, 2011).

Firmat e reja që ndërkombëtarizohen herët janë zakonisht ato që fitojnë njohuritë në mënyrë
intensive me një orientim të fortë drejt inovacionit dhe teknologjisë. Të dy, inovacioni i
produktit dhe procesit stimulojnë firmat për të ndërmarrë aktivitete ndërkombëtare. Firmat e
përfshira në inovacionin e produktit kanë më shumë gjasa të bëjnë një paraqitje të shpejtë
ndërkombëtare për disa arsye. Së pari, sipërmarrësit kanë më shumë gjasa të identifikojnë
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mundësitë për të futur produkte të reja në tregun e tyre të brendshëm për shkak të afërsisë së
tyre gjeografike. Prandaj, inovacioni është i nxitur nga kërkesa e brendshme; megjithatë, kur
kërkesa për produkte të reja zgjerohet jashtë vendit, sipërmarrësit fillojnë të eksportojnë. Pra,
ndërkombëtarizimi i lejon firmat të shfrytëzojnë pushtetin e tyre të tregut. Së dyti, zhvillimi
i produkteve unike lejon firmat që t’iu shërbejnë tregjeve të vogla dhe të arrijnë nivelet
superiore të performancës në tregjet ndërkombëtare. Së treti, inovaconi i produktit mund të
rezultojë në produkte të cilësisë më të lartë, e cila e rrit probabilitetin e ndërkombëtarizimit.
Së katërti, ndikimi i inovacionit të produktit në ndërkombëtarizim, pritet të jetë veçanërisht i
fortë për subjektet e reja sipërmarrëse për shkak se iovacioni i produktit dominon fazën e
hershme të ciklit të jetës së produktit.
Firmat që inovojnë në teknologji kanë më shumë gjasa për të hyrë në tregjet e huaja, për të
rritur vëllimet e shitjeve dhe për të përhapur kostot fikse të inovacionit nëpër një numër më
të madh të njësive. Firmat që ulin kostot përmes inovacionit të procesit mund të vendosin
çmime më të ulëta, të rrisin shitjet dhe të marrin kthim më të lartë nga ndërkombëtarizimi.
Aftësia për të përdorur aftësitë teknologjike çon në rritjen e shpejtë ndërkombëtare (Lamotte
& Colovic, 2013).
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT
Bazuar në literaturë dhe në praktikë, aktivitetet inovative dhe eksporti kanë ndikim të
rëndësishëm në rritjen e shitjeve të kompanisë nëse merren secili në veqanti prej tjetrit,
mirëpo a vlen kjo edhe kur bëhet ndërlidhja e tyre në kompani? Pra, pyetja themelore
hulumtuese që është parashtruar në këtë punim adreson ndëlidhjen në mes inovacionit dhe
eksportit në rritjen e ndërmarrjeve të vogla dhe të mesme, duke marrë si raste studimi
kompanitë internacionale dhe vendore.

Një numër i madh i studimeve kanë dokumentuar ndikimin pozitiv të inovacionit dhe
eksportit në rritjen e NVM-ve. Qëllimi i këtij punimi është që të analizojë dhe tregojë:
1. Si ndikon inovacioni në rritjen e kompanisë? Sa janë të përfshira në aktivitete
innovative kompanitë kosovare dhe çfarë lloj inovacionesh bëjnë ato?
2. Si ndikon ndërlidhja mes inovacionit dhe eksportit në rritjen e organizatës/biznesit si
dhe si mund të çojë inovacioni kompaninë drejt eksportit dhe anasjelltas?
Përmes kësaj qëllimi kryesor është të arrijmë deri në përfundim të një pamje të përgjithshme
të asaj se si inovacioni dhe eksporti janë plotësues të njëri-tjetrit duke ndikuar qartë në rritjen
e shitjeve dhe në përmirësimin e performancës së kompanisë.
Prandaj, ne do të krijojmë një model konceptual dhe pastaj të provojmë nëse ky model
zbatohet në industri të ndryshme jashtë vendit por edhe në Kosovë, dhe për më tepër të
kuptojmë arsyet prapa këtyre rasteve të studimit.
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4. METODOLOGJIA
Në këtë kapitull paraqitet qasja hulumtuese, strategjia hulumtuese dhe procesimi i të dhënave
nga mbledhja e të dhënave deri të analiza e tyre.

Metodologjia e kërkimit përfshin mbledhjen e të dhënave relevante nga metoda të ndryshme
kërkimore dhe përpilimin e bazave të të dhënave në mënyrë që të analizohen të dhënat dhe
të arrihet ndërtim i duhur i projektit hulumtues. Qasjet hulumtuese klasifikohen në dy
kategori: kualitative dhe kuantitative.
Bazuar në pyetjen hulumtuese dhe rezultatin e pritur, është zgjedhur të përdoret metoda
kualitative si qasje hulumtuese. Metoda kualitative është zgjedhur sepse hulumtime dhe
studime të mëhershme vetëm pjesërisht kanë shpejguar pyetjen hulumtuese dhe nuk ka dijeni
të mjaftueshme për kontekstin e problemit dhe njohuritë aktuale përfshijnë fenomene
komplekse që duhet të organizohen dhe të analizohen më tutje.
Strategjia hulumtuese është një rrugë kritike për të kryer dhe sistematikisht eksploruar
kërkimin. Janë pesë lloje të metodave kualitative të hulumtimit, respektivisht eksperimenti,
pyetësori, analizat e arkivit, historia dhe rastet e studimit. Zgjedhja e metodës hulumtuese
bëhet varësisht nga kërkesat e ndryshme ose qëllimi i punimit hulumtues. Prandaj pas një
shqyrtimi holistik të strategjive dhe të kuptuarit të natyrës së rastit të studimit, ne e zgjedhem
rastin e studimit, si strategjinë e duhur hulumtuese për këtë punim. Duke marrë parasysh
analizat e mëparshme, ne përdorëm disa raste raste të studimit
Metoda e mbledhjes së të dhënave për rastet e studimit përfshin intervistat me disa nga
kompanitë më të mëdha në Kosovë të cilat bëjnë inovacione dhe eksportojnë. Intervista është
e semi-strukturuar, duhet të bëhet intervistimi i respodentëve për të marrë opinione,
shqetësime dhe njohuri për çështjen e caktuar. Intervista është dizajnuar për të kuptuar se sa
kompanitë në Kosovë bëjnë inovacione, çfarë lloj inovacionesh kanë bërë deri më tash, në
cilat vende eksportojnë dhe si ndikon inovacioni dhe eksporti në rritjen e kompanive që janë
caktuar si raste të studimit, respektivisht në industritë ku ato operojnë. Do të intervistohen dy
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kompani: Fetoshi (Industria e ndërtimit) dhe ASK Foods (Industria e ushqimit). Këto
kompani janë përzgjedhur duke u bazuar në industri të ndryshme në mënyrë që të bëhet
analizimi i pjesës innovative dhe eksportuese për kompaninë dhe industrinë në përgjithësi.
Faktorët kryesorë se pse janë marrë pikërisht këto dy kompani janë: ato janë më inovative,
kanë teknologji të avancuar, kanë numër më të madh të punëtorëve dhe përfshijnë një hapsirë
më të madhe të operimit (Kosovë, Shqipëri, Maqedoni, Mal të Zi, Serbi, Gjermani, Zvicërr,
Kroaci, Belgjike, Suedi dhe SHBA)
Intervista përfshin mbledhjen e të dhënave nga përgjigjet e respodentëve, klasifikimin e të
dhënave, analizimin e tyre, krahasimin e rezultateve dhe në fund arritjen e konkluzioneve
kryesore që do të ndihmojnë në vërtetimin e hipotezës.
Intervistimi do të bëhet në një afat kohor prej 4 ditëve varësisht nga gatishmëria e
menaxherëve të kompanisë për të pranuar takimin, pastaj do të bëhet analizimi i përgjigjjeve
dhe interpretimi i tyre.
Bazuar në kërkesat për të përmbushur qëllimin e këtij punimi, fillimisht duhen të dhëna të
qëndrueshme dhe të përgjithshme për të formuar kuadrin teorik duke përfshirë hipotezat dhe
gjithashtu të kuptuarit fillestar të bizneseve të studiuara. Dhe pastaj duhen prova kontekstuale
për të testuar kuadrin teorik. Të dhënat e mbledhura nga shqyrtimi i literaturës dhe intervista
do të ndihmojnë në arritjen e konkluzioneve.
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5. REZULTATET
Në këtë kapitull diskutohen rezultatet e fituara nga literatura e shqyrtuar dhe rezultatet
empirike nga intervistat për pyetjet konkrete. Gjithashtu, paraqiten diskutimet kryesore të
pyetjes hulumtuese, duke përfshirë aktivitetet më të mëdha inovative dhe eksportuese për
industritë përkatëse Brenda dhe jashtë vendit.

Së pari kemi dy raste studimi nga kompanitë internacionale, ku janë kryer hulumtime me
ndërmarrjet e vogla dhe të mesme në Spanjë dhe në Australi.

Rasti studimit - Inovacioni dhe eksporti: të dhënat nga firmat prodhuese spanjolle gjatë
viteve 1990-2002
Fondacioni SEPI ka përpiluar një studim mbi strategjitë e biznesit në vitin 1990 - 2002, të
sponsorizuar nga Ministria spanjolle e Industrisë. Ai përfshin të dhënat e bilancit dhe
informacion mbi strategjitë e firmës për një mostër reprezentative të firmave spanjolle
prodhuese, mesatarisht 1890 firma. Ky studim na jep informacion mbi inputet dhe rezultatet
e aktiviteteve inovative të firmave dhe shitjet e eksportit të secilës firmë. Në këtë rast studimi
është përshkruar lidhja midis veprimtarisë inovative dhe eksportimit të firmave spanjolle.
Rezultatet e këtij hulumtimi tregojnë se mesatarisht pothuajse dy të tretat (60%) e firmave
kanë eksportuar gjatë viteve 1990-2002. Ndër të gjitha firmat, vetëm rreth një e treta (37%)
prej tyre inovojnë. Eksportimi dhe inovacioni është mjaft i zakonshëm në shumicën e
sektorëve të firmave në industrinë e prodhimit. Siç pritej normat e inovacionit janë të larta
në sektorët e teknologjisë së lartë, ku inovacioni është veçanërisht i rëndësishëm për të
përballuar presionet konkurruese dhe për të mbajtur aksionet e tregut, në krahasim me ato të
teknologjisë së ulët. Pas analizimit të dallimeve midis eksportuesve dhe jo-eksportuesve në
inovacion, SEPI kuptoi se eksportuesit janë shumë më inovativë se sa jo-eksportuesit. Në
kuadër të eksportuesve, përqindja e firmave inovative është katër herë më e madhe se pjesa
firmave inovative brenda joeksportuesve. Eksportuesit gjithashtu kanë inpute më të larta në
procesin e inovacionit, pasi që ata shpenzojnë katër herë më shumë në hulumtim dhe zhvillim
sesa jo-eksportuesit. Kur vjen puna tek produktiviteti, ata krahasuan firmat inovative me ato
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jo-inovative dhe sugjerojnë se inovuesit në përgjithësi janë më produktivë se sa jo-inovuesit
në qoftë se ka disa kosto fikse për të inovuar. Dhe, duke krahasuar produktivitetin për firmat
eksportuese dhe jo-eksportuese. Siç pritej nga teoria, firmat më produktive janë ato që
eksportojnë. SEPI sugjeron se produktivitet më të lartë kanë firmat që edhe inovojnë edhe
eksportojnë, produktivitet të mesëm kanë firmat që eksportojnë por nuk inovojnë dhe
produktivitet më të ulët kanë firmat që nuk e bëjnë asnjërën prej aktiviteteve. Nga njëra anë,
eksportuesit inovativë duket se kanë produktivitet më të lartë, ndërsa në anën tjetër firmat joinovative vendase duket se kanë nivele më të ulëta të produktivitetit. Pra, nëse shpenzimet
për të inovuar janë më të larta se shpenzimet për të eksportuar, pritet që inovatorët e
brendshëm (vendorë) kanë produktivitet më të lartë se eksportuesit jo-inovativë. Në fund të
fundit, kjo anketë tregon një marrëdhënie pozitive në mes të aktiviteteve innovative të
firmave dhe sjelljes eksportuese. Eksportuesit duket të jenë dukshëm më inovativë se sa joeksportuesit.
Ka disa inovacione që ndikojnë pjesëmarrjen e firmave në eksport, të tilla si inovacioni i
procesit dhe produktit. Inovacionet e procesit i lejojnë kompanitë të ulin kostot margjinale
dhe të fitojnë një avantazh të kostos ndaj konkurrentëve. Inovacionet e procesit mund të
bëhen me qëllim për të ulur kostot për njësi të prodhimit ose të shpërndarjes, për të rritur
cilësinë ose për të prodhuar një produkt të ri të përmirësuar në mënyrë të konsiderueshme.
Një inovacion i mirënjohur i procesit në industrinë e shitjes me pakicë është futja e vetëmnë-kohë të aftësive prodhuese nga Inditex, një kompani spanjolle e veshjeve. Duke futur këtë
sistem të logjistikës dhe integrimit vertikal të mirë-koordinuar, Inditex ka qenë në gjendje të
zvogëlojë shpenzimet dhe t’iu përshtatet shpejtë ndryshimeve në trendet e tregut, të cilat kanë
udhëhequr firmën të fitojë një avantazh mbi konkurrentët e saj në tregjet e huaja. Pra, duke
përmirësuar procesin e tij të prodhimit, një inovator mund të zvogëlojë kostot e veta, të
paguajë një çmim më të ulët se sa konkurrentët e tij dhe të ketë më shumë gjasa për të hyrë
në tregjet e huaja për shkak se ai mund të korrë fitime më të larta se sa firmat që nuk inovojnë.

Një firmë gjithashtu mund të fitojë avantazh konkurrues në tregun e eksportit duke futur një
produkt të ri. Firmat mund të rrisin kërkesën për produktet e tyre përmes diferencimit të
produktit, duke synuar tregjet e reja dhe duke ndikuar kërkesën për produkte të reja. Një
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shembull i kësaj është rasti i Freixenet, një prodhues spanjoll i verërave me gaz. Në fund të
viteve të tetëdhjeta, Freixenet dëshiroi të eksportojë Cava (wine) në SHBA, tregun më të
madh të eksportit të verërave me gaz. Pas hulumtimit të konsiderueshëm të tregut, Freixenet
ka identifikuar një treg të vogël në segmentin e tregut të cilësisë mesatare dhe ka zhvilluar
një Cava të re, të quajtur "Cord' on Negro" ose shishe e zezë. Produkti i ri kishte për qëllim
të tërheqë profesionistët e rinj amerikanë dhe ishte zhvilluar posaçërisht nga Freixenet për të
depërtuar në tregun e SHBA-ve. Pra, futja e një inovacioni të produktit pritet të ndikojë
pozitivisht në mundësinë e eksportimit në qoftë se firmat i përmirësojnë produktet e tyre për
të përmbushur preferencat e kërkesës së jashtme dhe kushtet e tregut. Për më tepër,
përmirësimi i produktit mund të rrisë probabilitetin e eksportimit në qoftë se atributet e
produktit e përcaktojnë vendimin e firmës për të eksportuar.
Firmat që prezantojnë një inovacion të produktit janë midis 4% dhe 7% më shumë në gjendje
të eksportojnë në periudhën e ardhshme se sa firmat që nuk inovojnë, ndërsa firmat që
përmirësojnë procesin e tyre të prodhimit janë 3% më shumë në gjendje të eksportojnë se sa
ato që nuk inovojnë. (Caldera, 2010)

Rasti studimit: Marrëdhënia ndërmjet inovacionit dhe eksportit - Rasti i NVM-ve
Australiane
NVM-të australiane paraqesin një rast interesant për të studiuar përcaktuesin e nivelit të
aktiviteteve innovative të firmës, duke përfshirë lidhjen midis eksportit dhe inovacionit.
Australia ishte eksportuesi i katërt më i madh i verës në kuptim të shkëmbimit të vlerave rreth
dyzet për qind të eksporteve globale të verës në Shtetet e Bashkuara në vitin 2004. 60% e
prodhuesve të verës në Australi kanë menduar se ka një lidhje të fortë mes inovacioneve të
tyre dhe performancës së eksportit.
Ka pasur një studim me 8626 kompani nga të gjithë sektorët. Në aspektin e pjesëmarrjes së
tregut të eksportit, 15% e tyre janë eksportues. Në aspektin e inovacionit rreth 30% e NVMve të hulumtuara kanë ose inovacion të produktit ose të procesit. Në varësi të sektorit dhe
llojit të inovacionit, ata kanë kuptuar se inovacioni çon në eksport dhe eksporti në inovacion.
Për shembull, në sektorin e minierave dhe të bujqësisë inovacioni çon në eksport. Për sektorin
e shërbimeve, kanë kuptuar se vetëm inovacioni i procesit çon në eksport dhe anasjelltas. Ata
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gjithashtu gjetën se inovatori aktual i produktit kishte probabilitet më të lartë për t'u bërë
eksportues i ri në të njëjtën periudhë dhe inovatori aktual i procesit kishte probabilitet më të
lartë për t'u bërë eksportues i ri në periudhën e ardhshme. Në drejtim të kundërt, eksportuesit
aktualë ishin më të prirur për t'u bërë inovatorë të rinj të procesit në të njëjtën periudhë, por
jo në periudhën e ardhshme. Për më tepër, për firmat e vogla dhe të mesme, të tilla si NVMtë australiane, shumica e inovacioneve të produktit të të cilave përfshijnë produkte të cilat
nuk janë të reja në botë dhe të cilat kanë më shumë të ngjarë të jenë të kufizuara financiarisht
relative me firmat e mëdha-lloji i aktiviteteve inovative të cilat duket që kanë më së shumti
rëndësi në lidhje me pjesëmarrjen në tregun e eksportit është inovacioni i procesit.
(Palangkaraya, 2013)

Rastet studimore nga hulumtimi në kompanitë e Kosovës, më saktësisht të industrisë së
ndërtimit dhe asaj ushqimore.
Profili i kompanive
Euro-Fat - FAT Group në vitin 1990 startoi me veprimtarinë e suksesshme të biznesit me
ndërmarrjet e përbashkëta “FETOSHI” dhe “AGRO-TEKNIKA” me seli në Xërxe, të cilat
veprimtarinë kryesore e kishin tregtinë me material ndertimor dhe tregtimin e derivateve të
naftës. Rezultatet pozitive të kompanive mundësuan zgjerimin e biznesit në vitin 1995 me
fillimin e linjës së prodhimit të Fer-trajeve dhe në vitin 2002 hapjen e një ndër fabrikave më
moderne në Kosovë me teknologji të avancuar Gjermane për prodhimin e pllakave të
styroporit “EURO-FAT”, e cila synim kryesor ka plotësimin e nevojave të klientëve si në
Kosovë dhe duke marrë parasysh kualitetin e lartë të prodhimit, edhe eksportin në shtetet
tjera si Shqipëri, Maqedoni dhe Gjermani. (Fat Group, 2013)
Ask Foods –filloi nga 3 vëllezër në vitin 2008 dhe ata e hapën fabrikën në vitin 2010.
Kompania tani punëson 157 njerëz dhe ky numër arrin deri në mbi 400 gjatë sezonave
kulminante. Ask Foods ndodhet në fshatin Livoq në Gjilan, rajon në Kosovën Lindore.
Kjo kompani merret me prodhimin e produkteve natyrale ushqimore siç janë: piper i kuq,
reçel, marmelatë, ullinjë, perime dhe lëngje natyrale. Ask Foods zotëron 146 hektarë tokë
primare bujqësore, shkalla e tokës e bën ASK Foods një kompani me një potencial të vërtetë
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që përfshin Kosovën dhe më gjerë (Serbi, Maqedoni, Kroaci, Zvicerr, Belgjike, Gjermani,
Suedi, SHBA). (Ask Foods, 2012)

Tabela 1. Llojet e inovacionit që kanë bërë kompanitë hulumtuese vendore
Llojet e inovacionit

Industria e

Industria e

ndërtimit,

ushqimit,

Euro - Fat

Ask Foods

Inovacioni i produktit

√

√

Inovacioni i procesit

√

√

Inovacioni organizativ

√

Inovacioni i marketingut

√

Përmes hulumtimit të bërë në industritë dhe organizatat e caktuara, për inovacionin dhe
eksportin, janë identifikuar llojet e inovacionit që ndërmarrin firmat internacionale dhe
vendore, ndërlidhja e inovacionit dhe eksportit si dhe ndikimi i lartë i tyre në rritjen e
kompanisë.
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6. KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME
Në këtë kapitull janë përmbledhur pikat kryesore nga i gjithë punimi për të shpjeguar më
mirë pyetjen hulumtuese.

Në kërkimin për rritje, NVM-të përpiqen të gjejnë konsumatorë të rinj dhe tregje të reja. Për
këtë qëllim, firmat mund të ndjekin strategji të ndryshme. Në veçanti, ato mund të inovojnë,
në kërkim të produkteve dhe proceseve të reja ose më të mira, ose mund të kërkojnë tregje të
reja gjeografike, duke vendosur për t’u ndërkombëtarizuar.
Në këtë punim është analizuar efekti i inovacionit dhe eksportit në rritjen organizative të
ndërmarrjeve të vogla dhe të mesme. Në mënyrë të veçantë, është argumentuar se inovacioni
dhe eksporti janë aktivitete plotësuese që përforcojnë njëri-tjetrin, dhe kontributi margjinal
individual i të cilëve në rritjen e shitjeve të NVM-ve është më i lartë nëse aktiviteti tjetër
është gjithashtu në vend.
Nga shqyrtimi i literaturës, duke shfrytëzuar rastet studimore me firmat ndërkombëtare në
krahasim me firmat kosovare të industrive të ndryshme, kemi ardhur në përfundim se
pjesëmarrësit në tregjet e eksportit mund të promovojnë të mësuarit e firmave, dhe kështu
mund të rrisin performancën e inovacionit. Firmat eksportuese në fakt mund të kenë qasje në
burime të njohurive jo të qasshme në tregun e tyre të brendshëm, dhe pastaj mund të
shfrytëzojnë këto njohuri për të prodhuar më shumë inovacione dhe me cilësi më të lartë. Në
të njëjtën kohë, përmes inovacionit firmat mund të hyjnë në tregje të reja gjeografike me
produkte të ndryshme dhe më të mira, duke e bërë eksportin më të suksesshëm dhe në të
njëjtën mënyrë, ato mund të përmirësojnë cilësinë e produkteve të shitura në vend dhe si
rrjedhojë edhe rritjen e shitjeve.
Aftësitë e të mësuarit të firmave mund të rriten pikërisht nëpërmjet eksportit. Adoptimi i dy
aktiviteteve (inovacionit dhe eksportit) ofron më shumë përfitime se sa shuma e përfitimeve
të dy aktiviteteve në veqanti, duke sugjeruar se përmirësimet e performancës nuk vijnë
domosdoshmërisht nga optimizimi i secilës prej këtyre strategjive më vete, por edhe nga
ndërveprimi pozitiv midis tyre. Kombinimi i aktiviteteve të inovacionit dhe eksportit mund
të çojë në sinergjitë që ndikojnë pozitivisht rritjen e firmës.
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8. APPENDIXES

Kolegji UBT
Drejtimi: Menaxhment, Biznes dhe Ekonomi

Kjo intervistë ka për qëllim mbledhjen e informatave në lidhje me inovacionet dhe eksportin
në kompaninë tuaj. Të dhënat e mbledhura do të na ndihmojnë të mbledhim informacione në
lidhje me realizimin e një projekti hulumtues për Inovacionin dhe Eksportin në rritjen e
Ndërmarrjeve të Vogla dhe të Mesme. Përgjigjet tuaja në këto pyetje do të mbesin anonime
dhe nuk do të shfrytëzohen për qëllime tjera, përveq këtij punimi hulumtues.
Pyetjet:
Intervista përfshin gjithsej 14 pyetje të ndryshme për kompaninë dhe këto kompani do të
shqyrtohen si raste studimi në temën e diplomës

1. Emri dhe mbiemri i të intervistuarit dhe emri i kompanisë?
2. Profili i kompanisë?
3. Në cilat tregje gjeografike ka shitur produkte/shërbime kompania juaj?
4. Në cilin vit keni filluar të eksportoni?
5. Cila nga këto zona gjeografike ishte tregu juaj më i madh sa i përket qarkullimit gjatë
viteve të fundit?
6. A ka lansuar kompania juaj ndonjë produkt/shërbim të ri gjatë viteve të fundit
(product innovation)?
7. Ky produktit/shërbim i ri të cilin e keni lansuar, a ka qenë si inovacion në tregun ku
operoni apo vetëm në firmën tuaj?
8. Produkti i ri të cilin e keni lansuar, a ka qenë:
I pari në vendin tuaj (Kosovë)

☐

I pari në Evropë

☐
28

I pari në botë

☐

9. A keni bërë ndonjë inovacion (ndryshim/përmirësim) në procesin e prodhimit gjatë
viteve të fundit (process innovation)? Nëse po, tregoni çfarë lloj inovacioni
(ndryshim/përmirësim)?
10. A keni bërë ndonjë inovacion organizativ gjatë viteve të fundit (organizational
innovation)? Nëse po, tregoni çfarë lloj inovacioni (ndryshim/përmirësim)?
11. Tregoni nëse kompania juaj ka bërë ndonjë inovacion të marketingut gjatë viteve të
fundit (marketing innovation)?
12. Si kanë ndikuar këto inovacione në rritjen e kompanisë?
13. A kanë ndikuar inovacionet që të eksportoni?
14. A ka ndikuar eksporti që të keni më shumë aktivitete inovative?
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